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1.は　じめに
本稿の基本的な問題意識は,プロダクト･イノベーションを効果的に進めるにはどのような視点や
活動が有効であり,それを実現する為に企業はどのような組織体制や組織の能力を整える必要がある
か,ということである｡その為に,まず,イノベーションの対象となる｢プロダクト(製品)｣の本
質について再考することが本稿の目的である｡
延岡(2002)1は製品と製品開発力に関し, <図1.1製品開発による差異化の源泉>を示して次の
ように述べている｡
<図1.1製品開発による差異化の源泉>
(出所)延岡健太郎(2002) 『製品開発の知識』日本経済新聞社, P.27｡
製品開発による差異化は①製品による差異化と, ②製品開発能力による差異化という2つのレベル
に分けられ,さらに前者｢製品による差異化｣に3つのレベルを設定できる｡すなわち,一番上に特
定機能による差異化を位置づけ,パソコンでいえば処理速度や使いやすさにおける差異化であると説
明している｡第2に従来機能での競争と異なる軸で競争する,機能軸自体を変える差異化として,パ
ソコンではデザインの斬新さによる差異化を例示している｡そして任天堂｢ファミコン｣のように,
全く異なった新しい分野の製品を開発する,製品分野を第3のレベルに位置づけているのである｡さ
らに延岡は,製品開発による差異化の源泉の後者は企業の仕組みやプロセスという｢製品開発能力の
差異化｣であるとして, 3つの分野に集約している｡まず第1に,他社にまねできない特許によって
1延岡健太郎(2002) 『製品開発の知識』日本経済新聞社, pp.27-340
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完全に守られた技術のような技術力を挙げ,第2の組織プロセス能力は,同様な製品を競合企業より
も短期間かつ少ない工数で高品質を実現できる組織能力であると説明を加えている｡そして第3の,
高い価値を創造する能力である価値創造能力はさらに2つの能力から成るとして, ①製品･市場戦略
に関する能力(顧客ニーズに合致した製品を開発する能力と,さらに潜在的なニーズを掘り起こす能
力)と, ②独自のビジネス･システム(材料や部品を購入し販売店で顧客に売られるまでの一連の業
務全体で,複数企業を含むビジネス･システム)を構築･活用する能力であると説明している｡そし
て,前者の｢製品による差異化｣は模倣され易く,比較的早く差異性が失われるのに対して,後者の
｢製品開発能力の差異化｣は競合企業から見え辛く模倣されにくい上に,すべての自社製品に応用で
きる可能性がある｡従って,持続的に高収益を上げることに繋がり易い,この製品開発能力こそが重
要であると述べ,そこに焦点を当てて検討を深めている｡
さて,プロダクト･イノベーションを効果的に実現する為には,より根源的な組織の能力が必要で
あると筆者も考えているが,その組織の能力としてどのような能力が要求されるかを考察する為に
は, ｢製品｣の本質をまず見極めておくことが必要である｡そこで本論文では,プロダクト･イノ
ベーションを考察する前段として, ｢プロダクト(製品)｣について再考することとしたい｡インター
ネットの普及を初めとする環境変化によって消費者のパワーが飛躍的に増大する中で,これまでの製
品に関する議論が十分であるとは,必ずしも考えられないからである｡
2.プロダクト(製品)に関する先行研究
(1)製品とは: ChamberlinとLevitt
ここで, ｢製品｣に関するこれまでの考え方をレビューしておくことにしたい｡
まずChamberlin (1962) 2は, ｢個性であれ,評判であれ,便利な立地条件であれ,その店の雰囲気
であれ,とにかく買手をして,ある売手よりも他の売手を選考せしめるもののすべてが,購買される
ものを,それに応じて(質的に)分化する｡というのは,買われるものは,実は,一束の効用であ
り,上記の諸要素は,この効用の束の一部分にはかならないからである｣と述べ,製品とは｢効用の
束｣であると考えた｡
またLevitt (1969)3は, ｢新たな競争は工場で生産される物自体の間で行なわれるのではなく,そ
の物に付加されるものの間で行なわれる｡その付加されるものとは,パッケージ,サービス,広告,
顧客へのアドバイス,融資,配送,保管,その他人々が価値を認めるもののことである｣と述べた｡
その後,Levitt (1980)4は<図2.1トータル･プロダクト･コンセプト>のような, ｢¶letOtal
2　Chamberlin, E. H. (1962) 771e 771eOry OfMonopolistic Competition, 8th ed., Harvard UniversityPress, p. 8
(青山秀夫訳(1966) 『独占的競争の理論』至誠堂, pp. 8-9).
3　Levitt, T. (1969) 771e Mayketing Mode, McGraw-Hill.
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productconcept (トータル･プロダクト･コンセプト)｣を提唱して以下のように説明している｡ま
ず中心にある｢一般的な製品(¶legenericproduct)｣とは,基本的,初歩的な実在するモノであり,
製鉄企業にとっては鉄そのものである｡次の｢期待される製品(The expected product)｣とは,顧客
にとって最小限の購買条件を示しており,配送(どこの工場に,いつ,毎日何時に等々),期間(価
格と発注量に応じた納期,価格改定に当たってのリードタイム,支払いサイト等々),サポートやア
ドバイスの努力,新しいアイデア(製品を使用するにあたってのコストダウンの方法等々)などを指
している｡ 3番目の｢拡張される製品(neaugmentedproduct)｣とは,顧客の要求や期待の範囲
を超えて提供されるもののことであるとして,コンピュータが自己診断機能を装備した際に,ほとん
どの顧客が予想さえしていなかった事を事例として挙げている.最後の｢潜在的な製品(nepoten-
cialproduct)｣とは,顧客を惹き付けたり引き止めることのできる可能性を持つ,全てのものを指し
ているとした｡
<図2.1　卜-タル･プロダクト･コンセプト>
期待される製品(The expected product)
(出所)Levitt, T. (1980) "Marketing Success throughDifferentiation of Anything,''Harvard Business Review,
Jan.-Feb., p. 86を筆者が簡略図化｡
(2)製品とは:Koder
Kotler (1980)5は,製品とは｢ニーズあるいは欲求を満たすことができると考えられる物であ
る｣6とし,同書の後半で<図2.2　製品の3つのレベル>を示すと共に詳細な説明7を加えている｡
4　Levitt, T. (1980) "Marketing Success throughDifferentiation of Anything,''Harvard Business Review, Jam. -
Feb., pp. 83-91.
5　Kotler, P. (1980) Principles of Marketing, Prentice-Hall (村田昭治監修,和田充実･上原征彦訳(1983) 『マー
ケテイング原理:戦略的アプローチ(第10版)』ダイヤモンド社).
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<図2.2　製品の3つのレベル>
製品の付随機能
(augmented product)
製品の形態
(tangible product)
製品の核
(core product)
(出所) Kotler, P. (1980) Principles of Marketing, Prentice-Hall (村田昭治監修,和田充夫･上原征彦訳
(1983) 『マーケテイング原理:戦略的アプローチ(第10版)』ダイヤモンド社, p.435).
すなわち, ｢製品とは,あるニーズを充足する興味,所有,使用,消費のために,市場に供給され
うるすべてのものを指す｡それは,物理的財,サービス,人間,組織,アイデアを包含している｡そ
れは,ほかに,捉供物(offer),価値のパッケージ(value package),便益の束(benefitbundle)とも
呼ばれうる｣と｡そして,図で一一番内側に位置する｢製品の核(core product)｣は,買手が本当に買
うのは何だろうか,という設問に答える製品レベルであるとして,口紅の場合は色でなく希望を販売
していると考えられると述べている｡中間に位置づけられた｢製品の形態(tangibleproduct)｣は,
｢製品の核｣を買手に具象的に表現するものであり,パッケージング,特性,スタイル,品質,ブラ
ンド名などであるとしている｡一番外側に位置する｢製品の付随機能(augmentedproduct)｣は,
｢製品の形態｣に伴って提供される,付随的なサービスと便益であり,取付け,アフター･サービ
ス,保証,配達と信用供与であるとしている｡ IBMの例では,顧客はハードウェアそのものを要求
してはいず,むしろコンピュータを使えるための訓練,ソフトウェアプログラム,すばやい修理と保
証を必要としていると説明している｡
その後Kotler (1991)8は,上記｢製品の3つのレベル｣に,前述したLevittの｢トータル･プロ
ダクト･コンセプト｣を融合させて, ｢製品の5つの次元｣として<図2.3　製品の5つの次元>のよ
うに表現している｡
6　同上書, p.17｡
7　同上書, pp.434-4370
8　Kotler, P. (1991) Maylketing Management : Analysis, Planning, Implementation, and Control, 7th ed., Prentice-
Hall (村田昭治監修,小坂恕･疋田聴･三村優美子訳(1996) 『マーケテイング･マネジメント(第7版)』
プレジデント社, p.413).
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<図2.3　製品の5つの次元>
(出所) Kotler, P. (1991) Marketing Management :Analysis, Planning, Implementation, and Control, 7thed.,
Prentice-Hall (村田昭治監修,小坂恕･疋田聴･三村優美子訳(1996) 『マーケテイング･マネジメン
ト(第7版)』プレジデント社, p.413).
まず,製品とは｢ニーズとウォンツを満足させるため,注目･取得･使用･消費を目的として市場
に提供されるもの｣と定義している｡そして,図で一番中心にある｢中核ベネフィット(corebene一
触)｣は,最も基本的な次元であり,ホテルのケースでは顧客に｢休息と眠り｣を提供することであ
るとした｡その外周に位置する｢一般製品(genericproduct)｣は,製品の基本的な形のことであ
り,ホテルのケースではフロントと客室からなる建物を持つことであるとした｡その外側で5つのレ
イヤーの3番目に位置づけられる｢期待された製品(expectedproduct)｣は,買い手が購入すると
き期待する属性と条件の組み合わせであり,ホテルのケースでは清潔なベッド,石けんとタオル,電
請,浴室とトイレ,ある程度の静けさを期待していると述べている｡さらに外側の｢拡大された製品
(augmentedproduct)｣は,競争企業から差別化できるような付加的なサービスとベネフィットであ
り,ホテルのケースではテレビ,きれいな花,チェックインとチェックアウトの早さ,おいしい食
辛,ルームサービスを挙げている｡一番外側に位置する｢潜在的製品(potential product)｣に関して
は,その製品の将来のあり方を示すと述べている｡
その後Kotler (1997)9は,製品とは｢注意を引き,取得され,使用され,消費されるために市場
に提供される,ニーズや欲求を満たすことのできるあらゆるもの｡形のあるもの以外に,サービス,
人,場所,アイデアなども製品である｡製品という言葉がふさわしくなければ,満足を与えるもの･
供給源･提供物などと言い換えてもよい｡｣とした｡
9　Kotler, P. andAmstrong, G. (1997) Maylketing:An Inty10duction, 4th ed., Prentice-Hall (恩威直人監修,月
谷真紀訳(1999) 『コトラーのマーケテイング入門(第4版)』トッパン, p.9).
-　5　-
さらにKotler (2000)川は,製品とは｢ニーズや欲求を満たすことのできる提供物｡基本的な捉供
物の主なタイプについては,財,サービス,経験,イベント,人,場所,資産,組織,アイデアなど
も製品である｣と製品の概念を徐々に拡張している｡すなわち, Kotler (1997)の定義に, ｢経験｣
｢イベント｣ ｢資産｣ ｢組織｣の4つを加えているのである｡
そしてKotler (2006)11は,製品とは｢ニーズや欲求を満たすことのできる提供物｡市場に出る製
品には,有形財,サービス,経験,イベント,人,場所,資産,組織,情報,アイデアがある｣と,
さらに｢情報｣も追加していることが分かる｡なお, 5つの製品レベルについては<図2.4　製品の
5つの次元>と同様12であるが,製品レベルは顧客価値ヒエラルキーであるとして,その｢顧客価値
ヒエラルキーは5つのレベルから構成されているが,レベルが上がるごとに顧客の価値も上がる｣と
の指摘を加えている｡
(3)製品とは:石井らを中心に
石井ら(2004)13は,製品とは｢市場において,人々が対価を支払い購入しようとする直接的な対
象｡この購入の対象は,有形財の場合は製品,無形財の場合はサービスと呼ばれる｡ 4Pのカテゴ
リーとしては,便宜上『製品』と記されるが,正確にはサービスもその対象に含まれる｣と述べて,
同書の後部分14で説明を以下のように加えている｡ ｢製品･サービスとは,マーケテイングでは,製
品･サービスを,顧客との関係のなかでとらえる｡すなわち,製品･サービスは,顧客が抱えている
問題を解決する『便益の束』としてデザインされることになる｡ひとつの製品･サービスが買手にも
たらす便益はひとつではない｡人々は,単一ではなく複数の問題解決を期待して,製品･サービスを
購買する｣として,自動車の例では, ｢スムーズな移動｣ ｢快適な空間｣ ｢自分らしさの表現｣といっ
た複数の便益を,ホテルの例では｢快適な眠り｣ ｢賛沢な時間｣ ｢旅先での連絡の場｣を挙げている｡
10　Kotler, P. (2000) Marketing Management:Millemium Edition, 10thed., Prentice-Hall (恩戒直人監修,月
谷真紀訳(2001) 『コトラーのマーケテイング･マネジメント　ミレニアム版(第10版)』ピアソン･エデュ
ケーション, p.13).
ll Kotler, P. and Keller, K. L. (2006) Marketing Management, 12thed., Prentice-Hall (恩戒直人監修,月谷真
紀訳(2008) 『コトラ-&ケラーのマーケテイング･マネジメント(第12版)』ピアソン･エデュケーショ
ン, pp. 460-461).
12　監修者及び訳者が異なる為に,日本語への訳出は若干であるが異なっている｡すなわち, 5つのレベルの
一番内側の｢中核ベネフィット｣は同一一であるが, 2番目はKoder (2000)の｢一般製品｣に対してKoder
(2006)では｢基本製品｣と訳され, 3番目は以下同様の順番で, ｢期待された製品｣に対して｢期待製
品｣, 4番目は｢拡大された製品｣に対して｢膨張製品｣,一番外側は｢潜在的製品｣に対して｢潜在製品｣
となっている｡
13　石井淳蔵･栗木契･嶋｢]充輝･余日拓郎(2004) 『ゼミナールマーケテイング入門』日本経済新聞社, p.
32｡
14　同上書, pp.51-53｡
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さらに, ｢製品･サービスの便益は,この認知,取得,使用,廃棄の4つの局面のそれぞれにおいて
発生する｡製品･サービスが便益の束となるのは,ひとつの製品を所有したり利用したりすること
で,複数の便益を享受できるからである｡顧客は,基本的に製品･サービスそのものを必要として購
買を行なうのだが,そのためには,パッケージングやアフター･サービスといった付加的な要素が不
可欠な場合がある｣と続けて述べ, <図2.4　製品･サービスの付加的な構成要素>のように図示し
ている｡
また,沼上(2000)15は,製品とは｢そこから様々な満足を引き出すことのできるサービスの束｣
であると表現していることも付け加えておきたい｡
<図2.4　製品･サービスの付加的な構成要素>
(出所)石井淳戚･栗木契･嶋口充輝･余田摘郎(2004) 『ゼミナールマーケテイング入門』
日本経済新聞社, p. 53｡
3.製品が内包する2種の本質
筆者は,これまで執筆してきた小沢(2005)16,小沢(2006b)17,小沢(2007)18等において,イノ
ベーションを分析する際にはその送り出し手としての企業等と,受け手としての顧客･ユーザーとい
う双方の視点から分析することの重要性を主張してきた｡ここでの企業等とは営利企業のみならず,
NPOや消費者もイノベーションの送り手となりうることから,それらを総称したものである｡
この様な考え方に添って,プロダクト･イノベーションを考察するに際しても,その両者の視点か
15　沼上幹(2000) 『わかりやすいマーケテイング戦略』有斐閣, p.130
16　小沢一一一凋; (2005) ｢進化的イノベーション･モデルの検討:写真システムの進化を題材として｣ 『三M商学
研究』第48巻第4号,慶癒義塾大学商学会｡
17　小沢一郎(2006b) ｢進化的イノベーション･モデルの発展｣ 『専修経営学論集』第83号,専修大学経営学
会｡
18　小沢　一郎(2007) ｢進化的イノベーション･モデルの検討(2):ダイナミック分析へ向けた試論的展開｣ 『三
田商学研究』第50巻第3号,慶癒義塾大学商学会｡
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<図3.1製品の2種の本質>
企業等とユーザーの
相互作用
ら捉えなければならないと考えるのである｡すなわち本論文での｢製品｣とは,企業等から見ると自
らの創造によって生み出された｢機能の集合｣であり,ユーザーから見ると企業等によって作りこま
れた機能を活用すると共に,ユーザー自らの創造性によってベネフィットを引き出すという意味にお
いて, ｢ベネフィットの束｣であると定義することができると考えている｡なお,ここでの｢製品｣
とは,まずは有形財を念頭において議論を進めることとしたい｡
このコンセプトは, <図3.1製品の2種の本質>のように表現することができる｡まず,企業等
<図3.2　組織の能力>
Ⅰndividual 微&v?率?柳?
個人 ?y??
Technical ??㊨ 
技術.技能面 侘)?,ﾂ?g織の 
職務能力 ?(4?5(98785?85?
Social ??㊨ 
人間関係面 侘)?,ﾂ?g織の 
リーダーシップ能力 ??87?(8ｨ6X4"?
(出所) Ulrich, D. and Smallwood, N. (2004) "Capitalizing on Capabilities, ''Harvard Business Review,
June(｢組織能力の評価法｣ 『ダイヤモンド･ハーバード･ビジネス･レビュー』 2004年11月号).
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は,各種｢能力｣の集合と考えられる｡ Ulrich and Smallwood (2004)19は, <図3.2　組織の能力>
のように組織の能力を個人の能力と対比して述べている｡すなわち,個人には技術･技能面での｢①
個人の職務能力｣と,人間関係面での｢②個人のリーダーシップ能力｣があるように,組織にも技
術･技能面での｢③組織のコア･コンピタンス｣と,人間関係面での｢④組織のケイパビリティ｣が
あると｡そして本稿では企業等を,上記の｢③組織のコア･コンピタンス｣と｢④組織のケイパビリ
ティ｣を含む,各種｢能力｣の集合と考えているのである｡
そして,製品の1つ目の側面は,この企業等の創造性によって生み出された｢機能｣の集合であ
る｡ここでの｢機能｣とは,製品の特定機能･性能のみならず,品質,価格,ブランド,耐久性能,
製品イメージ,パッケージ,ネーミング,スタイルを含むこととする｡石井ら(2004)20が｢製品･
サービスの付加的な構成要素｣と考えた諸要素の内,これらは有形財としての製品と不可分であると
捉えられるからである｡そして,これら以外の諸要素である無料配送,据え付け,メンテナンス,修
理,使用のアドバイス,カウンセリング,保証等は,有形財としての製品に対して別途に設定しうる
サービス･プログラムであると考えておくこととする｡
次にユーザーとは, (通常は対価を拠出して)ベネフィットを享受する存在であるが,製品が内包
する｢機能｣の集合を,自らの欲求に応じて活用したり創造的に利用することによって,主体的にベ
ネフィットを引き出す存在でもある｡このように考えると,ユーザーの視点から見た製品の2つElの
側面は, ｢ベネフィット｣の束,なのである｡
このように製品とは, ｢機能の集合｣であると共に｢ベネフィットの束｣であり,企業等とユー
ザーとはこの製品を介して対話をすると共に,それ以外のルートを通した相互作用があることを図示
したのである｡ここで製品以外のルートとは,広報･宣伝やイベント等各種のプロモーション･ミッ
クスやマーケテイング･リサーチなど企業等側の活動とそれに対するユーザーの応答に加え,ユー
ザーからの積極的な情報発信も含んでいる｡それは,インターネット経由での情報の受発信によるク
チコミ(メール,ブログ等)など,多様化したツールをユーザーサイドが既に入手している現状を考
えてのことである｡
小沢(2006b)21は, <表3.1インターネット時代のコミュニケーション方法>のように分析し
て,インターネット時代の現代は従来との比較において,いかに消費者が情報発信力の観点からその
パワーを増大させているか示している｡すなわち,最も顕著な差異は,消費者が不特定多数の消費者
19　Ulrich, D. and Smallwood, N. (2004) "Capitalizing on Capabilities, " Harvayd Business Review, June (｢組織
能力の評価法｣ 『ダイヤモンド･ハーバード･ビジネス･レビュー』 2004年11月号).
20　石井淳蔵･栗木契･嶋ll充輝･余田拓郎(2004) 『ゼミナールマーケテイング入門』日本経済新聞社, p.
32｡
21小沢一郎(2006b) ｢進化的イノベーション･モデルの発展｣ 『専修経営学論集』第83号,専修大学経営学
会｡
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<表3.1インターネット時代のコミュニケーション方法>
消費者(特定) 傲??"姥9<??ﾙ??企業 
消費者 懲Rﾖﾖ?ﾂ?個人ホームページ 懲Rﾖﾖ?ﾂ?ｮ仂h7ｨ?8??ｸ5r??iy8-h?*ｸﾙ?ﾒ?ｮ仂h皦ﾜ?ﾈ6(6r?"??X6ｨ6X4(,伜??
(含メーリングリスト) 暢ﾌ)?7h8ﾘ4?vV&ﾆ??
*ネット.コミュニティ 暢6ﾈ6(6r?(7?X6ｨ6X4"?
(closedUserGroup) +電話 +FAX +手紙 etc- 徴4???ﾘ?5鋳?4???ｸ7h92?
*Q&Aコミュニティサイト etc- 鳥6I??d??訷鐫?F2ﾒ?
企業 懲Rﾖﾖ?ﾂ?企業ホームページ *企業ブログ(weblog) *ネット広告(バナー/検索連動 忠z｢?
*ダイレクトe-mail 艇5(986X9869?:糢%599丿X霻?
*メール.マガジン 暢6ﾈ6(6r?(7?X6ｨ6X4"?
+セールス.パースン 頂5ｨ?8ｸ5り7?ｸ5?2?
+電話 鳥6I??
+FAX 超d??
+手紙(ダイレクトメール) etc-. 頂訷鐫??88ﾈ4?x8?ｸ8ｲ?ｸ7?X8ｨ5h6X4"?"艇uE"?ﾔﾈﾙ?????h4(4??ﾙ靫ﾈﾙ?鋳?5ｨ?8ｸ5り7h8ﾘ8(?5h8x92?6??iGｩW｢??･??WF2ﾒ?
(凡例) *:インターネット時代のコミュニケーション方法　　+:従来型のコミュニケーション方法
(出所)小沢一郎(2006b) ｢進化的イノベーション･モデルの発展｣ 『専修経営学論集』第83号,専修入学経営学会, p.2280
に情報発信しようとした場合,従来型のコミュニケーション方法ではほとんど手段が無かったが,イ
ンターネット時代のコミュニケーション方法としては,安価で手軽で即時的なツールを活用できてい
る点であろう｡これらのツールを用いて受発信される情報がクチコミとして増幅され,それを企業等
が受信すると共に,消費者は企業等に対しても直接,安価で手軽で即時的なツールを用いてアクセス
<図3.3　コンピタンスの源泉についての考え方>
∴ニー=_二･二- ･=
第一段階 第二段階 第三段階 第四段階
(～1990年)　　　　(1990年～)　　　　( 1995年～)　　　　( 2000年～)
(出所) Prahalad, C. K and Ramaswamy, V. (2004) 771e Future of Competition, Harvard Business School Press
(有賀裕f･訳(2004) 『価値共創の未来へ:顧客と企業のCoICreation』ランダムハウス講談社, p.215).
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できているのである｡
Prahalad and Ibmaswamy (2004)22も,このような状況を踏まえて<図3.3　コンピタンスの源泉
についての考え方>のように, 2000年以降の現代においては,消費者や消費者コミュニティもコンピ
タンスの源泉として重要である,と位置づけているものと考えられる｡
4.製品の機能&ベネフィット･コンセプト
(1)機能&ベネフィット･コンセプトの基本的な考え方
前節において,製品には,企業等の創造による｢機能の集合｣と,ユーザーの活用と創造による
｢ベネフィットの束｣という, 2つの側面があることを検討してきた｡本節では,この機能の集合と
ベネフィットの束というそれぞれが,どのような構造によって成立していると考えられるかを検討し
ていくこととする｡
第2節でレビューした,Levitt (1980)23の｢トータル･プロダクト･コンセプト｣と,それも勘案
しているKotler (1991)24の｢製品の5つの次元｣も参考にしながら, ｢製品の機能&ベネフィット･
コンセプト｣を<図4.1製品の機能&ベネフィット･コンセプト>のように提案したい｡
<図4.1製品の機能&ベネフィット･コンセプト>
一一---一一一一一一---- (潜在機能)
22　Prahalad, C. K. and Ramaswamy, Ⅴ. (2004) The Future of Competition, Harvard Business School Press (有
賀裕子訳(2004) 『価値共創の未来へ:顧客と企業のCo-Creation』ランダムハウス講談社).
23　Levitt, T. (1980) "Marketing Success throughDifferentiation of Anything," Harvard Business Review, Jam.
-Feb., pp. 83-91.
24　Kotler, P. (1991) Marketing Management:Analysis, Planning, Implementation, and Conty10l, 7th ed.,
Prentice-Hall (村田昭治監修,小坂恕･疋田聴･三相優美子訳(1996) 『マーケテイング･マネジメント(第
7版)』プレジデント社, p.413).
一lil -
まず,中央の水平線を境にして,上部が企業等の創造による｢機能の集合｣の内部構造を表し,下
部がユーザーの活用と創造による｢ベネフィットの束｣の内部構造を表している｡
そして,水平線上部には企業等の意図によって創りこまれた機能群が配置される層が有り,企業等
がコアと考える機能である｢コア機能(core function)｣と,付加的と考える機能である｢付加機能
(additionalfunction)｣の2つの層がある｡その外側にあたる第3層の｢付随機能(attendant func-
tion)｣とは,企業等が不本意ながら,或いは意図せずに製品に付随してしまう機能である｡例え
ば,扇子という製品は携帯性という機能を備えているが,企業等は携帯できる扇子を創造しようと
は,およそ意図していないであろう｡何故なら,扇子は携帯できて当たり前であるので,扇子におけ
る携帯性という機能はコア機能にも付加機能にも入らないものの,確かに扇子に付随している機能な
のである｡このような機能を付随機能として捉えるのである｡
一一万,図の水平線下部には,ユーザーが自らの欲求に基づいて,製品を活用したり創造して引き出
すベネフィットの4層がある｡まず,ユーザーが入手した製品を活用して得たベネフィットの中に
は,ユーザー各個人がコアと考えている｢コア･ベネフィット(corebene丘t)｣と,同様に付加的と
考えている｢付加ベネフィット(additionalbenefit)｣を位置づけることができるであろう｡そして,
その外側に｢付随マイナス･ベネフィット(a仕endantminus bene丘t)｣があるが,これはユーザーが
本来欲していないマイナスのベネフィットが,製品に伴って付随してきてしまう場合に位置づけられ
る｡例えば,傘という製品は,雨の時にはベネフィットを享受できるが,両が止むと,或いは建物の
中に入るなど使用しない時にはかさ張る荷物になるという厄介な代物である｡このようなマイナス･
ベネフィットを削減しようと,折りたたみ傘なる製品もあるが,拡げたり畳んだり,特に濡れた後に
畳み込むのは面倒である｡それでもなお,傘を利用する限りは甘んじてこのようなマイナス･ベネ
フィットを受けなければならない｡ここに位置づけられる付属マイナス･ベネフィットとはこのよう
な性質のものなのである｡
さらにその外側の一番外周には｢創造ベネフィット(Createdbenefit)｣が位置づけられる｡これ
がユーザーの創造性によって開発されたベネフィットである｡従来のLevittやKotlerのコンセプト
によれば,それは製品の潜在機能が発揮されたと捉えるであろう(図の上部には,点線で潜在機能を
想定した場合の位置を示してある)｡しかし,ユーザーの増大するパワーを尊重する立場からすれ
ば,作り手の企業等の手を離れた製品に対略したユーザーが,その創造性においてベネフィットを引
き出すことに成功した,と捉えるべきであると考える｡そのような考え方に基づいて,創造ベネ
フィットの円の延長は上部には存在せず,下部にのみ存在するように描いたのである｡
(2)機能&ベネフィット･コンセプトの事例説明
上記のように考え方を示した機能&ベネフィット･コンセプトについて事例を2つ示して説明を加
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<図4.2　一般的な時計(標準パターン)>
｢タイムを測定する｣
｢方角を知る｣
えることとしたい｡まず,一般的な時計のケースを<図4.2　---般的な時計(標準パターン)>に表し
た｡
この図を用いて,一般的なアナログ時計を利用する或る特性のユーザーを想定して説明する｡ま
ず,この時計を生産している企業は, ｢時刻を知る｣ことをコア機能と考え, ｢月日と曜日を知る｣こ
とと, ｢タイムを測定する(ストップ･ウオッチ機能)｣ことを付加機能と設定しているとする｡そし
て,この時計を購入したユーザーが, ｢時刻を知る｣ことをコア･ベネフィットと考え, ｢月日と曜日
を知る｣ことを付加ベネフィットと考えて使用していれば,図の矢印のようにこれらはストレートに
企業等の意図通りにユーザーが利用してベネフィットを享受している様子を表している｡
しかし,もしこのユーザーが｢タイムを測定する｣機能は全く利用していなければ,マイナス･ベ
ネフィットとはならないまでも,この機能は上部に留まりユーザーに対してベネフィットとしては具
現化していないこととなるであろう｡さらにアナログ時計の場合,短針を太陽に向けると短針と文字
盤の12時の中間の位置が南向きを示すことから,晴れた日中であれば｢方角を知る｣というベネ
フィットをユーザーは享受できるが,これはユーザーによる時計の活用と創造から生まれた創造ベネ
フィットと考えることもできるであろう｡
次に,タフな時計のケースを, <図4.3　タフな時計(シフト･パターン)>に示すこととしたい｡
これは, 1983年に発売開始され現在も販売を継続しているカシオ計算機製のタフな時計である, G-
Shockシリーズ(対衝撃性能をメインに,ストップ･ウオッチ,アラーム機能は標準装備で,防水,
対低温,防塵･防泥(マッドレジスト),温度センサー,潜水用防水,耐磁(アンチ･マグネティツ
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ク),硬質コーティング(対傷),防錆(ラスト･レジスト),圧力センサー,電波受信(正確性),
ソーラー機能と次々に機能拡張していったヒット商品シリーズ)を想起すると理解が促進されるであ
ろう｡
<図4.3　タフな時計(シフト･パターン)>
｢タフ(対衝撃性能)｣
｢投機｣
この図の例として,作り手の企業等が時刻を知ることに加えて対衝撃性能をコア機能に,ファッ
ション性能は付加機能と位置づけてデザインしたモデルを考えてみたい｡そして,ユーザーが対衝撃
性能は全く必要としないライフスタイルであるにも係わらず,タフな男をイメージさせるファッショ
ン性をコア･ベネフィットと位置づけ,対衝撃性能は万一落とした場合に安心できるからという付加
ベネフィットの位置づ骨で購入した場合を示しているのである｡
すると図の矢印ように,作り手の企業等が意図したポジショニングとは異なった方向に,ユーザー
がシフトしてベネフィットを享受していることが示される｡さらにこのユーザーが,自分が所持する
モデルが実はレア･モデルであり,インターネット･オークションを利用して高値で売れることを
知って売却した場合は,企業等が意図しない投機市場を利用してユーザーが投機的ベネフィットを創
造的に享受したと解釈することができるのである｡
すなわち,ユーザーとしての消費者を考えてみても,大量生産された製品を同じように使用すると
いう意味で,云わば｢十人一色｣の時代から,価値観の多様化による｢十人十色｣の時期を経て,現
代は1人の消費者がライフスタイルの様々なシーンに応じて様々な晴好性を示す｢一人十色｣の時代
である｡すると,そのようなユーザーが使用する製品に関しても,企業等側が意図した通りの｢トー
タル･プロダクト･コンセプト｣や｢製品の5つの次元｣における各階層のままに,ユーザーがベネ
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フィットを引き出しているとは必ずしも考えられないのである｡
本稿･第2節で引用したKotlerによる｢製品の5つの次元｣におけるホテルのケースについて述
べれば,ホテルの中核ベネフィットは必ずしも｢休息と眠り｣では無く,ユーザーによっては｢チー
ムや個人で仕事に集中できる環境を得ること｣であるとか, ｢仲間と心置きなく大騒ぎする環境を得
ること｣というベネフィットをコアのベネフィットとして位置づけている,と考えた方が現実的であ
る｡口紅のケースについても,色でなく｢希望｣をベネフィットと捉えているユーザーも確かに居る
であろうが,オフィス-向かう戦闘準備として｢自分に気合を入れる｣ことや, ｢周囲の人々に自分
が元気であると見せる｣ことをコア･ベネフィットと考えているユーザーも居るであろう｡
つまり現代においては,同じ製品から一人ひとりのユーザーが時･場所･状況などに応じて変化す
る欲求に従い,全く異なるベネフィットを引き出しているのである｡このような｢製品｣に関する企
業等とユーザーの構造を明示し得る, ｢製品の機能&ベネフィット･コンセプト｣はプロダクト･イ
ノベーションを考える上で有効なコンセプトの1つとして捉えられると考えるのである｡
5.ま　と　め
第1節では,本稿の目的を述べた｡すなわち本研究は,プロダクト･イノベーションを効果的に進
めるにはどのような視点や活動が有効であり,それを実現する為に企業はどのような組織体制や組織
の能力を整える必要があるか,ということを基本的な問題意識としている｡その為に,まず,イノ
ベーションの対象となる｢プロダクト(製品)｣の本質について再考することを本稿の目的とした｡
第2節では,そのプロダクト(製品)に関する先行研究をレビューした｡ Chamberlinの概念から
始めてLevittの｢トータル･プロダクト･コンセプト｣と,それも勘案しているKotlerの｢製品の
5つの次元｣を中心に,製品に関する概念が拡張していく状況を確認した｡
第3節では,それらを参考にしながら本稿で提案する, ｢製品が内包する2種の本質｣について,
その基本的な考え方を述べた｡つまり｢製品｣とは,企業等から見ると自らの創造によって生み出さ
れた｢機能の集合｣であり,ユーザーから見ると企業等によって作りこまれた機能を活用すると共
に,ユーザー自らの創造性によってベネフィットを引き出すという意味において, ｢ベネフィットの
束｣であると定義したのである｡なお,本稿での｢製品｣とは,まずは有形財を念頭において議轟を
進めることも述べた｡
第4節では第3節で述べた考え方を精微化し, 3層の機能と4層のベネフィットから構成される
｢製品の機能&ベネフィット･コンセプト｣を提示した｡そして,具体的な事例をベースに説明を加
えた｡ここでのポイントは,販売された製品は良い意味で企業等の手を離れており,その活用と創造
によってベネフィットを享受するのはユーザーの思いのままという考え方である｡絵画･音楽･映画
などの芸術は,作品が公開されれば創作者の想いを離れて視聴者の解釈次第とも言われているが,そ
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<図5.1製品の機能&ベネフィット･コンセプト(2)>
れと全く同様の構造と捉えて良いものと考える｡
ここで, <図3.1製品の2種の本質>に<図4.1製品の機能&ベネフィット･コンセプト>を組
み合わせて多少変形すると,本稿で検討してきた｢製品を中心として企業等とユーザーを包含するコ
ンセプト｣を, <図5.1製品の機能&ベネフィット･コンセプト(2)>のように表現することができ
る｡
つまり,各種｢能力の集合｣である企業等は｢機能の集合｣としての製品を創造し,一方のユー
ザーは｢ベネフィットの束｣としての製品を活用すると共に自らも創造性を発揮することによって,
欲求に応じたベネフィットを享受しているのである｡そしてこの製品に関して企業等はプロモーショ
ン･ミックスなどによりユーザーへアプローチし,ユーザーもそれに応答するのみでなく,自ら積極
的に企業等へアプローチしており,ここに企業等とユーザーとの相互作用が生じていると総括するこ
とができるのである｡
本稿で考察した,製品の機能&ベネフィット･コンセプトを次稿で深耕し,その後のプロダクト･
イノベーションに対する考察へと繋げていきたい｡
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